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     El presente desarrollo de proyecto  de investigación titulada “Marketing 
Relacional y su Relación con la Fidelización de Clientes de la Empresa Iehsa 
S.A.C.  Callao - 2017” tuvo como objetivo general determinar la relación entre 
marketing relacional y la fidelización de los clientes en la empresa. La 
investigación es de tipo aplicada, diseño no experimental de corte transversal, 
nivel descriptivo correlacional, la muestra censal fue de 58 clientes, la técnica es 
la encuesta y el instrumento para la recolección fue el cuestionario con 15 
preguntas para marketing relacional y 10 preguntas para fidelización de clientes.  
La información obtenida mediante el cuestionario a través del estadístico Rho de 
Spearman y con una significancia encontrada de 0.000 menor a la significancia de 
investigación se concluyó que existe relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes  
Palabras clave: Marketing Relacional, Fidelización, Clientes, CRM. 
Summary 
This development of investigation Project about “Relational marketing and the 
relationship with the loyalty customers from Iehsa S.A.C Company. Callao-2017” 
had as general objective define the relation between relational marketing and the 
customers loyalty in the company. The investigation is of applied type, no 
experimental design of cross section, descriptive level correlational, the census 
sample was of 58 customer, the technique is the quiz and the instrument for the 
recollection of information was the questionary with 15 questions to relational 
marketing and 10 questions to loyalty customers. The information obtained by the 
questionary through statistical Rho de Spearman and with a significance found of 
0.000 less than the significance of investigation concluded that exist relation 
between relational marketing and customers loyalty. 
KEYWORDS: relational marketing, loyalty. Customers, CRM. 
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I. INTRODUCCIÓN 
     La presente investigación estudiara la relación entre el marketing relacional y 
la fidelización de los clientes, ya que hoy en día  es muy importante para las 
empresas gestionar de forma adecuada la relación con sus clientes ofreciendo 
valor agregado para  fidelizarlos. El marketing relacional no es más que la relación 
que tiene la empresa con sus clientes, sin embargo es un tema muy importante en 
la actualidad ya que muchas empresas utilizan este marketing para poder 
fortalecer su presencia en el mercado. La investigación fue elaborada para 
obtener el grado de licenciada en administración. 
     El trabajo cuenta con tres capítulos, cada uno de ellos desarrollado de forma 
detallada: 
     El primer capítulo que lleva como título introducción cuenta con el desarrollo de 
la realidad problemática, trabajos previos, teorías relacionadas al tema, 
formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y objetivos. 
     El segundo capítulo desarrolla el método del trabajo de investigación, el cual 
contiene diseño de la investigación, variables de operacionalización, población y 
muestra, técnicas e instrumentos de recolección de datos, valides y confiabilidad, 
métodos de análisis de datos y aspectos económicos. 
     En el tercer capítulo observaremos los resultados de la investigación, en el 
cuarto capítulo la discusión, en el quinto capítulo la conclusión y en el sexto 
capítulo la recomendación. 
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1.1. Realidad problemática 
     Hoy en día fidelizar a los clientes es un factor clave en el crecimiento de la 
empresa, ya que la sociedad atraviesa diversos cambios de manera que afecta el 
consumo de diversos servicios y bienes. Estos cambios van acompañado de la 
mano de la tecnología, la cual hace que los clientes adopten nuevos hábitos de 
compra y  estilos de vida, estos cambios propiciaron la aparición de nuevas 
técnicas de marketing que se basan en fidelizar a los clientes, el más eficiente es 
el marketing relacional, ya que es una alternativa para poder desarrollar 
relaciones rentables con el cliente. El interés por gestionar buenas relaciones con 
los clientes nace debido a la creación de nuevas empresas que ofrecen los 
mismos productos a través de experiencia única desde el momento de la 
captación hasta posterior a la compra, lo cual brinda una ventaja competitiva 
hacia los competidores.  
     En la provincia constitucional del Callao durante el año 2014 la densidad 
empresarial en el sector servicio era de 27,6 ubicándola en la sexta región con 
mayor participación a nivel nacional, de esta forma, es una de las regiones que 
debe profundizar en lograr una relación con sus clientes, sin embargo no todas la 
empresas le dan la debida importancia a lograr la lealtad para con su marca. Este 
problema se da a que diversas empresas aún desconocen los medios para lograr 
la lealtad de sus clientes, quedando así totalmente vulnerables a que otras 
empresas del mismo rubro puedan seducir a los clientes y lograr que estos opten 
por sus servicios.2 
     La empresa que objeto de estudio ubicada en el distrito de Bellavista, con 
nombre comercial IEHSA S.A.C. brinda servicios de capacitación en el tema de 
seguridad y ambiente, en la empresa se pudo identificar, la falta de conocimiento 
del marketing relacional, ya que  puede aplicar algunos procesos, sin embargo no 
muchas veces se gestiona de forma correcta. Por eso atendiendo este problema 
se ha creído conveniente saber cuál es la relación del marketing relacional con la 
fidelización de los clientes de la empresa IEHSA S.A.C. La misma que permitirá la 
mejora de la relación de los clientes y la empresa, y con el tiempo mejorar la 
imagen y participación que tiene en el mercado. 
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1.2. Trabajos previos 
En esta investigación se realizó la recopilación de diversos trabajos de 
investigación, que puedan demostrar la relación de las variables que se 
investigan. De esta forma damos lugar a presentar los diversos trabajos que 
contribuyen a la realización de este proyecto de investigación. 
Antecedentes internacionales 
Chiliquinga (2012) “Marketing Relacional y la Satisfacción al Cliente de la 
Empresa “STATIC MODA” de la Ciudad de Ambato” Tesis para obtener Título de 
Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios, de la Universidad Técnica de 
Abanto en Ecuador,  cuyo objetivo principal es proponer estrategias del marketing 
relacional que permitirá mejorar la satisfacción al cliente y lograr la fidelización en 
la empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato. Se usó la siguiente 
metodología descriptiva, correlacional exploratoria, trabajando para esto con una 
población de 100 trabajadores, ya que no fue necesaria sacar una muestra 
aplicando una encuesta de 10 pregunta, en esta investigación se concluyó lo 
siguiente se cree conveniente mantener buenas relaciones con la empresa para 
llegar a la fidelización ya sea está a corto o largo plazo, así como que el producto 
y el servicio que brinda la empresa STATIC MODA cumple con el grado de 
satisfacción del cliente, optando por convertirse en un cliente leal, es decir que  
existe una relación entre marketing relacional y fidelización, ya que para llegar a 
fidelizar al cliente es necesario que se den estrategias de marketing relacional una 
de las  cuales es  mantener siempre buenas relaciones para con el cliente. 
Fueltala (2015) “Plan Estratégico de Marketing Relacional y su incidencia en los 
niveles de fidelidad de clientes de la empresa Agroquímica La Casa de los 
Abonos en la ciudad de San Gabriel” Tesis para optar el título de Ingeniero en 
Administración de Empresas y Marketing de la Universidad Politécnica Estatal del 
Carchi en Ecuador, cuyo objetivo principal fue determinar la incidencia del 
Marketing Relacional en el nivel de fidelidad de los clientes en la empresa “La 
Casa de los Abonos” en la ciudad de San Gabriel. La metodología que se utilizó 
para la investigación es descriptiva explicativa, trabajando con una muestra de 
282 clientes, en la ciudad de San Gabriel fueron 164 y en la ciudad de Julio 
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Andrade 118 clientes, se aplicó una encuesta de 13 items, la presente 
investigación concluyo con que el Plan Estratégico de Marketing Relacional y el 
uso del software Dolibarr, ayuda a establecer estrategias precisas para mejorar el 
manejo de las relaciones con sus clientes a largo plazo, y a llevar una adecuada 
base de datos de los mismos. 
Torres y Delgado (2013) “Aplicación de estrategias de Marketing Relacional 
para el incremento del nivel de fidelidad de los clientes en el Almacén Tía Leonor 
del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013” para obtener el Título de Ingeniero 
en Marketing, de la Universidad Estatal del Milagros cuyo objetivo es identificar 
los factores que origina un bajo nivel de fidelidad de los clientes en el Comisariato 
“Tía Leonor” del Cantón Simón Bolívar a través de métodos de investigación y la 
aplicación de técnicas científicas que permitan aplicar un Marketing Relacional en 
la satisfacción de sus clientes. Dicha investigación uso una metodología 
descriptiva, explorativa, de campo y correlacional,  trabajando con una población 
interna de 10 clientes, para lo cual no fue necesario aplicación de muestra y una 
muestra de 375 clientes externos, se aplicó una encuesta de 9 ítems. Se llegó a la 
conclusión que la relación actual que la empresa tiene con sus clientes es regular 
ya que existe un descuido en el desarrollo de relaciones estrechas, y por la falta 
de creación valor tanto para los clientes como para el propio negocio, ya que no 
se aplicó las estrategias adecuadas de marketing relacional para fidelizar a los 
clientes. 
Jaramillo y Torres (2013) “El marketing relacional como factor clave en el 
proceso de fidelización de clientes. Caso grandes constructoras de la ciudad de 
Manizales” Tesis para optar el grado de Magister en mercado, de la Universidad 
de Manizales – Colombia, cuyo objetivo es,  determinar la relación del marketing 
relacional en el  proceso de Fidelización de clientes en las grandes constructoras 
de la ciudad de Manizales. Usando para la investigación una metodología es 
descriptiva – explicativa. Trabajando para esto con una muestra de 20 clientes, 07 
clientes de la constructora Berlin, 08 clientes de CFC, 05 clientes de Las Galias, 
se utilizó el instrumento de cuestionario de 16 ítems. En esta tesis se concluyó 
que el marketing relacional es un factor relevante en el proceso de la fidelización 
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de clientes, así como se encuentra que las empresas se dan cuenta de la 
importancia de este factor. Sin embargo no está planteado como plan estratégico. 
Antecedes nacionales 
Andrade (2016)  “Plan de marketing relacional para la fidelización de cliente de 
la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C (SSAYS)” Tesis 
para optar título profesional de ingeniero industrial, cuyo objetivo  principal es, 
Medir la satisfacción de los clientes de la empresa Salubridad, Saneamiento 
Ambiental y Servicios SAC (SSAYS), y formular estrategias de marketing para la 
creación de valor del servicio de saneamiento ambiental a fin de fidelizarlo. La 
metodología que se utilizo es  descriptiva - aplicada, trabajando para esto con una 
muestra de 285 clientes, partiendo de una  cantidad de clientes desde inicios del 
2014 hasta el primer semestre del 2015 de un total de 1090 clientes, aplicando 
una encuesta de 22 Items. En esta tesis se concluyó que en base a los resultados 
obtenidos de las técnicas de investigación de mercado aplicadas se elaboró y 
desarrollo un Plan de Marketing Relacional que tiene por objetivo sacar el máximo 
provecho de la información recopilada, tabulada y analizada a fin de corregir los 
problemas y debilidades que se tengan y la fidelización de los clientes. Así como 
también se llegó a la conclusión de que se debe realizar estrategias que busquen 
mantener relaciones duraderas con los clientes a fin de establecer la fidelización. 
Suca (2012) “Relación del Marketing Estratégico Relacional Educativo en la 
calidad de la Gestión Pedagógica en las Instituciones Educativas de la Red 07 en 
la Unidad Gestión Educativa Local 05 en San Juan de Lurigancho - Lima 2009” 
Tesis Para optar el grado académico de magister en educación con mención en 
gestión de la educación” la investigación tuvo como objetivo demostrar la relación 
del marketing estratégico relacional educativo y la calidad de la gestión 
pedagógica. La metodología empleada en la investigación, fue de tipo 
cuantitativo, diseño No experimental y corte transversal-correlacional y contraste 
de hipótesis mediante la prueba estadística coeficiente de correlacional de 
Pearson. Se trabajó con una muestra de 209 docentes y 21 directivos, aplicando 
una encuesta de 20 preguntas a cada uno de los participantes, dicha 
investigación dio como resultado Los resultados nos evidencian que entre el 
marketing estratégico relacional educativo y la calidad de la gestión pedagógica 
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existe una correlación positiva considerable en las instituciones educativas de la 
RED 07 (UGEL 05) en San Juan de Lurigancho. Existe una correlación positiva 
considerable entre las variables, de 0.795, para profesores y 0.800, para 
directivos, que indica un Marketing Estratégico Relacional Educativo Bueno. Por 
lo tanto podemos decir que a mayor marketing relacional está relacionada con la 
calidad, la cual es factor clave para alcanzar la fidelización ya sea de 
colaboradores o clientes. 
Mendoza y Viela (2014) en esta tesis de la Universidad Privada Antenor  
Orrego, para obtener el Título profesional de licenciado en administración que 
lleva por título “Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelización de los 
clientes de la distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el 
año 2014”,  cuyo objetivo es estructurar el modelo de sistema CRM y medir su 
impacto en la fidelización de los clientes de la distribuidora Ferretera Ronny L 
S.A.C. Usando la siguiente metodología, método descriptivo con un diseño pre – 
experimental, trabajando con un muestreo aleatorio de 216 clientes, de un total de 
409 clientes que compran en la empresa, aplicando una encuesta  de 13 items, en 
esta tesis se llegó a la siguiente conclusión el impacto de un modelo de sistema 
CRM (gestión de relaciones con los clientes) en la fidelización de clientes de la 
distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque permitiría el 
incremento de la fidelización (a través de mayores ventas – 5% mensual), 
optimización de la calidad de servicio orientada a la nueva cultura organizacional 
donde el cliente es la razón de ser de la empresa.  
Fernandez (2014) este trabajo de tesis de la Universidad Nacional Tecnológica 
del Lima Sur, realizado para optar el Título de Licenciado en Administración de 
Empresas que lleva por título “Influencia del marketing relacional para la 
fidelización de los clientes en la empresa CSF Multiservicios S.A.C”  la 
investigación tiene por  objetivo general explicar la influencia del Marketing 
Relacional en la fidelización del cliente en la empresa C.S.F Multiservicios S.A.C  
usando una metodología descriptiva explicativa, aplicando una encuesta de 17 
ítems; en esta tesis se concluyó que el marketing relacional es importante para 
todas las empresas porque una excelente atención lleva a la satisfacción del 
consumidor para su posterior fidelización. Para el caso de CSF Multiservicios S.A, 
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se desea aumentar la fidelización del cliente a través del Marketing Relacional 
basada en relaciones a largo plazo a través del servicio al cliente, De esta manera 
y en base a los resultados obtenidos en las encuestas se crearan estrategias de 
Marketing Relacional para mejorar las falencias del servicio que presento CSF 
Multiservicios S.A, así se brindara al cliente un mejor servicio en base a las 
expectativas que genere.  
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Marketing relacional 
Son todo tipo de actividad que utiliza una organización para establecer y 
mantener relaciones duraderas con los clientes durante un largo periodo. 
Según Chiesa de Negri (2009) nos da a conocer que el marketing relacional 
es el “Diseño de estas cinco áreas, sistema de información, programas de 
fidelización, eventos y programas especiales, sistema para detectar y recuperar 
clientes insatisfechos y comunicación con clientes; incide en que estos procesos 
[…] se orienten totalmente al clientes” (p. 112). 
Según García y Gutiérrez (2013) nos dice lo siguiente: “La unidad de análisis 
de marketing relacional seria, pues la relación entendida como la repetición y el 
mantenimiento de intereses solidad entre las partes, gracias a la exigencia de 
vínculos económicos y sociales entre ellas para lograr un beneficio mutuo” (p.29). 
Dimensiones de marketing relacional 
Sistema de información  
Son diversos programas que ayudan a almacenar datos importantes de gran 
tamaño que ayudan a la toma de decisiones para el beneficio de toda 
organización. 
Según Chiesa de Negri (2009) nos dice que son “herramientas que faciliten el 
conocimiento del clientes y la toma de mejores decisiones comerciales […] 
además los continuos avances en la tecnología de la información incrementa 
exponencialmente sus capacidades para almacenar y procesar información 
relacionada con nuestros clientes” (p. 216).  
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Por otro lado K. Laudon y J. Laudon (2012) nos dice que: 
Los sistemas de información son esencial para realizar las actividades 
comerciales diarias […] las empresas de negocio invierten mucho en 
sistemas de información para lograr seis objetivos de negocios 
estratégicos: excelencia operacional, nuevos productos, servicios y 
modelo de negocio, intimidad con cliente y proveedores, toma de 
decisiones mejoradas, ventaja competitiva, y sobrevivencia. (p. 12). 
      Según Kotler y Keller (2012) nos dicen que el sistema de información es el 
“conjunto de personas, equipos y procedimientos , que recopilan, ordenan, 
analizan, evalúan la información necesaria, y luego la distribuyen de manera 
puntual y precisa al personal de marketing a cargo de la toma de decisiones” (p. 
69). 
El CRM 
Según Renart (2004) manifiesta que: 
CRM es la que lo asocia a las aplicaciones concretas de software […] 
capaces de gestionar la información necesaria para desarrollar la 
relación por parte de la empresa. El CRM implica utilizar las nuevas 
tecnologías de la información […] para tratar de conocer más a fondo a 
los clientes, aprender más de ellos y tratar de establecer relaciones a 
largo plazo con los más rentables. (p.12). 
      Así mismo se puede decir que el CRM es una estrategia de negocio, la cual 
enfoca todas las actividades de la organización  en el cliente, basándose es el 
conocimiento del comportamiento del cliente, brindado una experiencia 
satisfactoria y generando clientes que desarrollen una lealtad para después llegar 
a fidelizarlos a través de un proceso de captación, mantener y desarrollar cliente 
rentables, utilizando diversos programas que conduzcan al cumplimiento de 
objetivo de la empresa (SoftwareCRM.co,2016, párr. 6).  
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Base de datos 
La base de datos utilizada hoy en día es la que sirve para el almacenamiento 
de todos los datos que se pueda obtener de los grupos de interés, como por 
ejemplo los clientes para una organización. 
Silberschatz y Korth (2002) nos dice acerca de las bases de datos lo siguiente. 
Las bases de datos forman una parte esencial de casi todas las 
empresas actuales […] En los primeros días, muy pocas personas 
interactuaron directamente con los sistemas de bases de datos […] 
Después vinieron los cajeros automáticos y permitieron a los usuarios 
interactuar con las bases de datos. Las interfaces telefónicas con los 
[…] La revolución de Internet […] aumentó significativamente el acceso 
directo del usuario a las bases de datos. (p. 1). 
Acciones de comunicación con el cliente 
La comunicación es empleada de diversas formas con el objetivo que el cliente 
puede captar lo que se quiere decir u  ofrecer.  
Según Chiesa de Negri (2009) “Las acciones de comunicación con los clientes 
desempeñan un papel fundamental a la hora de diseñar un programa de 
marketing relacional” (p. 237). 
Así mismo Chiesa de Negri (2009) manifiesta que: 
El objetivo final de la comunicación es doble. Por un lado crear y 
mantener la relación con el cliente a través de transmisión de 
información relevante para ellos, sobre nuevos productos, servicios, 
noticias de la compañía, y otros temas que pueden ser de interés. 
(p.238). 
Carvajal, Ormeño y Valverde (2015) “La comunicación permite a los individuos 
estableces contacto, para poder así intercambiar y compartir cualquier tipo de 
información […] que contribuya al desarrollo personal” (p. 5). 
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Atención al cliente: 
Es el servicio que la empresa ofrece a sus clientes, con el fin de que pueda 
obtener una experiencia agradable. 
Carrasco (2013)  nos dice que la atención al cliente “[…] es una función de la 
empresa que consiste en trasladar al cliente la totalidad de sus productos y 
servicios de manera que el cliente resulte totalmente satisfecho con la prestación 
de servicio y del producto recibido” (p.16). 
Carrasco (2013) “las funciones de un departamento de atención al cliente 
puede dividirse en tres grandes grupos: información, atención de incidencias, y 
seguimiento post venta” (p.17). 
Protagonistas de la atención al cliente 
Pérez (…) nos dice que: 
Otra forma de visualizar a los protagonistas de la calidad de la atención 
al cliente es el modelo de triangulo de servicio de Albertcht y zemke 
(1990), estos consideran útil pensar en la organización y el cliente 
como aspectos íntimamente vinculados en una relación triangular, 
representadas por la estrategia de servicio, la gente y los sistemas  […] 
los cuales giran alrededor del cliente. (p. 10). 
Gestión de redes sociales: 
Son los diversos medios sociales por el cual las personas de distintos puntos 
del mundo, pueden interactuar en tiempo real  logrando una mayor vinculación, 
así mismo estas redes sociales hoy en día forman parte de la relación entre 
empresas y usuarios o clientes. 
Rissoan (2015) nos da una breve definición de los que es red social en la 
actualidad. 
La red social es un medio, de consolidad, restablecer y crear relaciones 
con otras personas y de interactuar con ellas mediante la mensajería 
virtual […] las redes sociales virtual disponen cada vez de más 
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funcionalidades propias de otros medios sociales para responder a las 
expectativas de los usuarios. (p.31). 
Objetivo de la redes social 
Holloman (2012) nos dice que el objetivo de una red social es: 
El objetivo es ofrecer a quien visite un sitio web contenidos de valoren 
[…] los consumidores, quienes quieren honestidad, transparencia y 
autenticidad. Para la empresa esto significa tener una personalidad 
abierta y genuina que refleja los nuevos valores del consumidor de hoy. 
(p.24). 
Asimismo Fernández (2014) nos habla acerca de la característica principal de 
la rede social. 
 […] la característica principal de las redes sociales es que no se han 
inventado para lanzar mensajes unidireccionales, sino para conversar 
con el usuario. Requiere por tanto un lenguaje adecuado y exige una 
disponibilidad que va más allá de los cinco minutos de publicación de 
un post, tuis […] debe contemplarse como medios de comunicación 
con su propia estrategia que por supuesto tiene que ir alineada a la 
general  […] de la empresa. (p.44). 
Publicidad: 
Muchas de las empresas hoy en día utilizan en gran medida la publicidad para 
obtener aceptación de productos o servicios que ofrecen, ya que es una forma de 
comunicar de forma persuasiva. 
Peña (2005)  nos dice que la publicidad “es una ciencia de aplicación práctica 
que consiste en comunicar las ventajas de un producto determinado a un público 
especifico, con la finalidad de que estos actúen a favor de la firma que patrocina 
la publicidad” (p.16). 
Programa para detectar y recuperar clientes insatisfechos 
Chiesa de Negri (2009) nos da a conocer:  
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La detección de errores a tiempo completo nos ayuda a recuperar 
algunos de los clientes insatisfechos, de manera que conseguimos 
limitar el número de deserciones e incrementar su vida media y 
rentabilidad [...] Por otro lado nos ayuda en el marketing de “boca - 
oreja” [...] por último los sistemas de detección de errores transmiten a 
la empresa la preocupación por el cliente. (p. 253). 
Fomentar la queja 
La queja o reclamaciones son hechos que se dan a diario en las empresas, 
pues los clientes pueden sentir que el servicio que se le brinda no cumple con las 
expectativas que tenían con respecto a la organización. 
Carrasco (2013) nos da a conocer un pequeño concepto de lo que puede 
implicar fomentar la queja en los usuarios y de qué forma se da: “Las incidencias 
no tienen por qué ser negativas, […] son sucesos que suscitan una atención extra 
por parte del cliente […] las reclamaciones y las quejas son una clase de 
incidencia que se completan con las felicitaciones y sugerencias” (p. 53). 
El factor clave para afrontar un reclamo o una queja: 
Palomino (2014) “para el personal […] una reclamación no debe ser motivo  de 
irritación, frustración […] la realidad es que cada queja es un regalo que nos 
hacen los clientes, es una advertencia una segunda oportunidad” (p.139). 
Hoy en día es inevitable que una organización no tenga quejas o reclamos, la 
idea es que la organización mejore con respecto a lo que manifiestan los clientes. 
Así mismo Palomino (2014) nos dice que ante estas incidencias se debe de 
“adoptar en todo momento una actitud proactiva ante estas incidencias […] se 
debe agradecer la reclamación siempre con una actitud abierta y positiva” (p. 
139).  
Con todo lo manifestado por el autos se puede decir que la clave para afrontar 
una queja es  la actitud positiva que la organización muestra antes su reclamo o 
queja. 
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Sistema de escucha activa: 
El sistema de escucha activa es de vital importancia para toda organización, ya 
que a través de este medio se podrá saber qué es lo que nos quiere comunicar el 
cliente. 
Paz (2004) nos dice a cerca de la escucha activa lo siguiente: 
Debemos tener presente que lo normal es desempeñar el papel de 
emisores y receptores, ya que continuamente estamos […] 
retroalimentando la comunicación, al seguir escuchando al cliente y 
respondiendo sus necesidades ya que […] a través de esto se puede 
facilitar la información o solucionar a alguna reclamación. (p.10). 
     Villa (2014) nos habla acerca de la escucha activa mencionando que 
“Escuchar es una habilidad compleja que requiere esfuerzo […], pero los 
beneficios son incalculable: tu comunicación será más exitosa, evitaras problemas  
[…] mejoraras la relación con los usuarios” (p.56). 
Identificación de insatisfacción: 
Las empresas hoy en día tienen presente identificar los sucesos que puedan 
causar insatisfacción en sus clientes. 
Vavra (2006) “los clientes insatisfechos no se molestan en contactar con la 
compañía para expresar su queja; lo que hacen es simplemente cambiar de 
compañía y hablar mal de otra a clientes potenciales” (p. 36). 
Causas de la insatisfacción del cliente según Escudero (2012): 
El servicio de forma de una forma poco profesional, he sido tratado 
como un objeto, no como una persona, el servicio no se ha realizado 
de la forma correcta la primera vez, el servicio de presto de forma 
incompetente, la situación empero después del servicio, he sido tratado 
con muy mala educación, el servicio no se prestó de forma previsto, el 
precio pagado fue mayor que el pactado. (p. 212). 
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Organización de eventos 
Es aquel que la empresa planifica, diseña y organiza para brindar a sus 
clientes, ya sea para captar atención de potenciales cliente o simplemente para 
brindar un valor agregado a su servicio o producto. 
Chiesa de Negri (2009) “Cualquier detalle, regalo, evento o programa especial 
tiene el indiscutible valor de fomentar un mayor contacto empresa – cliente. Si 
está bien planteado, crea cierta “deuda emocional” de manera que refuerza 
cualquier acción de fidelización” (p.362). 
 Eventos de capacitación y asistencia a ferias: 
     Los eventos de capacitación son muy utilizados hoy en día por las empresas 
para lograr establecer lazos de 362). 
Por otro lado, Chiesa de Negri (2009) nos dice “debemos evaluar si el evento 
que queremos  organizar es la forma rápida, fácil y barata de transmisión al 
público beneficiario nuestro mensaje de la manera más eficiente y personal 
posible” (p.263).  
     Eventos de capacitación y asistencia afecto con sus clientes. Según Palacios y 
Muños (2015) los eventos se trata “invitar a clientes de valor a ciertos eventos 
interesantes, nos ayudará a fidelizarlo” (p. 29). 
     Así mismo Roca (2015) nos dice que “esta técnica permite mantener la 
relación con los clientes y, entre otras cosas más, examinar el nivel de interés en 
crear nuevos eventos  que se puedan dar en sus respectivas organizaciones” (p. 
24). 
     Por otra parte las ferias que realizan muchas empresas tienen el objetivo de 
captar nuevos clientes mostrando parte de su servicio, así como participando el 
ferias ya sean laborales de inclusión entre otras relacionadas a su público 
objetivo. 
Fidelización de clientes 
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     Con el incremento de diversas empresas, las organizaciones para no sufrir una 
competencia agresiva apostaron por fidelizar a sus clientes, obtenido así una 
ventaja ante otras empresas la cual les permite estar en constante crecimiento, 
gracias a la preferencia de sus consumidores frente a otras organizaciones. 
Molinillo (2014) nos da una definición más clara de lo que implica la fidelización: 
Por un lado proporcione tantos y tales beneficios que logre que el 
consumidor lo perciba como la mejor alternativa y por otro que genere 
un grado de satisfacción en el cliente, tal que este sea capaz de repetir 
[…]. La fidelización de un cliente dependerá […] de su grado de 
satisfacción y de la confianza del cliente en la organización. (p. 137). 
     De esta forma podemos decir que ante más beneficios  brindados de 
forma adecuada, lograremos que el consumidor desarrolle un grado de 
fidelización ante nuestra marca. 
      Burgos (2007) nos dicen que “Entendemos por fidelización el 
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes más rentables de 
la empresa, obteniendo una alta participación en sus compras” (p.27). 
Dimensiones de la fidelización de clientes 
Gestión de la satisfacción 
La satisfacción es muy importante para toda organización, hoy en día las 
grandes compañías invierten en grandes cantidades para lograr satisfacer las 
necesidades de sus clientes. 
Molinillo (2014) “Se puede entender la satisfacción como el resultado de un 
proceso de comparación entre la expectativa y el valor percibido, el consumidor 
se sentirá satisfecho cuando el producto o servicio iguale o sobrepase su 
expectativas” (p. 138). 
Por otra parte Kotler y Armstrong (2012) nos dice acerca de la satisfacción: 
[…] desempeño percibido del producto, en relación con las 
expectativas del comprador. Si el desempeño del producto no cubre las 
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expectativas. El cliente se sentirá insatisfecho. Si el desempeño 
coincide con las expectativas, este estará satisfecho. Si el desempeño 
coincide con las expectativas, este estará satisfecho. Si el desempeño 
excede a las expectativas, se sentirá muy satisfecho o incluso 
encantado. (p.13). 
Valor percibido: 
Kotler y Armstrong (2012) “el valor percibido por el cliente sobre la diferencia 
entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing con 
respecto a las ofertas de los competidores” (p.12). 
Así mismo Lazar y Schiffman (2005) nos da otra breve definición de lo que es 
el valor orientado al cliente también conocido como el valor percibido. “Se define 
como la relación entre los beneficios que el cliente percibe (económico, 
funcionales y psicológico) y los recursos (monetarios, de tiempo, de esfuerzo y 
psicológicos) que se utilizan para lograr aquellos beneficios” (p. 14).  
Expectativas:  
     Según Gosso (2008) nos dice acerca de las expectativas lo siguiente: 
Las características de desempeño que desean recibir los clientes en la 
prestación de un servicio, conforman sus expectativas. Estas 
expectativas están compuestas por dos dimensiones: una estructural y 
otra emocional, la primera se refiere a todo lo asociado con los 
elementos tangibles del proceso de prestación de servicio como puede 
ser el uniforme del personal […] la segunda tiene que ver con el plano 
emocional, del cliente sobretodo como espera sentir la experiencia del 
servicio. (p. 78). 
Confianza del cliente 
Molinillo (2014) nos dice acerca de la confianza que: 
[…] el cliente necesita saber que este (empresa) va a cumplir sus 
promesas y que la compra del bien o servicio no va tener 
repercusiones negativas sobre él. El consumidor necesita confiar tanto 
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en la política de empresa como el personal del establecimiento, sin 
confianza el minorista no podrá construir relaciones fiables. (p. 139). 
Según Gutierrez, B y Gutierres, A (2013) nos dice que: 
Define la confianza del consumidor como una serie de sinónimos como: 
fiabilidad, integridad, credibilidad o benevolencia. Además […] propone 
que la confianza reporta al consumidor beneficios como una reducción 
en el riesgo percibido y un aumento de la certidumbre en la relación 
que el cliente mantiene con el proveedor […] el sentimiento de 
confianza contribuye al desarrollo de un compromiso con la marca. 
(p.33). 
Credibilidad: 
Lazar y Schiffman (2005) nos dice que: 
Las experiencias anteriores del consumidor con el producto o 
establecimiento […] generan una influencia fundamental sobre la 
credibilidad del mensaje. Las expectativas satisfechas […] tienden a 
incrementar la credibilidad […] en tanto que la promesa que no se 
cumple […] reduce la credibilidad. (p. 300). 
Imagen empresarial: 
Sheinsohn (2011) “la imagen es una construcción elaborada por el público […] 
es considerado sobre todo como un resultado de la gestión, e implica la 
articulación de componentes” (p.293). 
Honestidad: 
Según comercio (2008) nos dice que: 
La honestidad […] es fundamental no solo para conseguir sus objetivos 
comerciales, sino también para conseguir una relación a largo plazo 
con sus clientes y generar confianza en ellos. Su principal labor 
consiste en informar adecuadamente a los consumidores sobre las 
características […] del producto. (p. 96) 
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     Así mismo Álvarez (2012)  nos dice que “Ser honesto con tus clientes puede 
hacerte perder una venta hoy pero ganarte la confianza de ese cliente y ayudarte 
a hacer mucha más ventas en el futuro”  (p. 49). 
 
1.4. Formulación del problema 
Problema General 
¿Cómo se relación el marketing relacional con la fidelización de los clientes en 
la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
Problemas específicos 
¿Cómo se relaciona el Sistema de información con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona las acciones de comunicación con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona los programas para detectar y recuperar con la fidelización 
de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona los eventos y programas especiales con la fidelización de 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La presente investigación se enfocará en estudiar la relación que puede existir 
en la fidelización de los clientes de la empresa de servicios de consultoría en el 
distrito de Bellavista de la provincia constitucional del callao, Ya que debido a los 
recientes cambios y a la saturación de mercado  que atraviesa el sector de 
terciario, se ha vuelto de vital importancia lograr la lealtad o fidelización de sus 
clientes, y establecer una relación más estrecha, pues cada día se vuelve más 
rentable tener clientes leales a la marca. 
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Este presente proyecto de investigación permitirá mostrar la relación del 
marketing relacional en la fidelización de clientes y profundizar el proceso de 
captación y lealtad de los clientes. Así mismo se profundizará aspectos teóricos 
de la gestión del marketing relacional, ya que son poco conocidas en nuestro 
país, pues rara vez se ha realizado trabajos de investigaciones que conlleven 
aspectos tanto internos como externos, de esta forma la investigación utilizara 
aspectos teóricos relevante, que podrán ser utilizados para otras investigaciones 
que lo requieran. 
Justificación practica 
La investigación permitirá a la empresa mejorar la relación con sus clientes, y 
establecer un plan de marketing relacional para fidelizar a los clientes potenciales, 
así mismo dará a conocer los errores en los que incurre la organización, y de esta 
forma estableces estrategias que fomentes la relación para con sus clientes. 
Así mismo nos ayudara a recolectar información de los clientes para elaborar 
una base de datos, la cual ayudara a conocer mejor a nuestros clientes y ofrecer 
mejores servicios personalizados que puedan fijar la lealtad de nuestros clientes 
con nuestra marca. Todo esto servirá tanto para la empresa como para nuestros 
clientes, y así poder lograr obtener mayor competitividad en el mercado. 
Por esta razón es que nuestra investigación busca generar un impacto social, 
promoviendo la adecuada gestión del marketing relacional para establecer la 
fidelización. 
Justificación metodológica 
Para lograr el objetivo de la presente investigación, se utilizara el empleo de 
técnicas de investigación, el cuestionario para conocer la relación del marketing 
relacional en la fidelización de los clientes. Con esto se pretende determinar el 
nivel de importancia del marketing relacional, conocer las diversas estrategias 
utilizadas para lograr la lealtad. De esta forma los resultados de la investigación 
se sustentan en las técnicas de utilizadas por el investigador. 
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1.6. Hipótesis 
Hipótesis General  
     Existe relación entre marketing relacional con la fidelización de los clientes en 
la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Hipótesis Específicas 
Existe relación  entre el Sistema de información con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Existe relación entre las acciones de comunicación con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Existe relación entre los programas para detectar y recuperar con la fidelización 
de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Existe relación entre los eventos y programas especiales con la fidelización de 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
1.7. Objetivos  
Objetivo General 
Determinar la relación entre marketing relacional y la fidelización de los clientes 
en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación entre el Sistema de información con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017. 
Determinar la relación entre las acciones de comunicación con clientes y la 
fidelización en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017. 
Determinar la relación entre los programas para detectar y recuperar con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017. 
Determinar la relación entre los eventos y programas especiales con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017.
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II. MÉTODO  
2.1. Diseño de investigación  
Diseño de investigación 
El diseño de la investigación es no experimental de corte transversal, ya que se 
estudian las variables tal como se manifiestan sin intervención del investigador, en 
un contexto único de tiempo. 
Tipo de Investigación 
El tipo de investigación que se usó es la aplicada, ya que existe la posibilidad 
de aplicación de los resultados obtenidos para la solución que se presenta en el 
contexto actual.  
Nivel de Investigación  
El nivel de la presente investigación es descriptivo y correlacional, descriptivo 
ya que utiliza un método de análisis que logra caracterizar un objeto señalando 
las características y propiedades que se pueda obtener y correlacional ya que se 
estudia el grado de relación que pueda existir entre las variables.  
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2.2. Variables, operacionalización 
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2.3. Población y muestra 
Población 
     La población es de 58 clientes con los  que cuenta la empresa de estudio, 28 
clientes pertenecen al grupo 1 de cliente que se capacitan en diversos diplomados 
y  en el 2do grupo se encuentran los otros 30  clientes que optan por el servicio de 
cursos. 
Muestra 
     En nuestro caso al ser nuestra muestra igual a la población (58), aplicaremos 
la muestra censal, en la cual estudiaremos a todos los individuos en su totalidad. 
Muestreo 
     El muestreo nos sirve para poder acceder a una muestra adecuada, existen 
dos tipo de muestreo para nuestro estudio el más indicado es el siguiente. 
     Muestreo no probabilístico: se aplicó dado que la población en estudio es 
pequeña, se considera una población pequeña, ya que es menos de 100, en este 
caso se considera que la muestra es igual a la población (M=P). 
2.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos y confiabilidad 
Técnica  
     La técnica que se utilizara para la presente investigación será la encuesta, ya 
que nos permitirá obtener los datos de forma rápida ya que solo se tomara una 
vez en el tiempo y aun grupo determinado, así mismo es una técnica que recoge 
la información de forma estandarizada. 
Instrumento 
     El instrumento es el cuestionario, el cual cuenta con 25 preguntas, las primeras 
15 preguntas corresponden a la variable 1, y las 10 preguntas corresponde a la 
variable 2, dichas preguntas se elaboraron en base a los indicadores de cada 
dimensión correspondiente a  cada variable, las preguntas son  de tipo cerradas, 
de elección única - politomicas, de elección única ya que solo se puede elegir una 
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opción, y politómica, ya que presenta varias opciones,  para dicho cuestionario se 
le asignó una escala Likert ya que tiene 5 alternativas de respuesta. 
     La escala es de orden – razón, de orden ya que las alternativas se pueden 
clasificar en categorías y se puede ordenar en jerarquías, y de razón ya cuenta 
con un cero absoluto la cual representa la usencia total de medida. El cuestionario 
cuenta con tres partes  encabezado, en el cual se da a conocer las instrucciones 
para resolver el cuestionario, el cuerpo de preguntas, en el cual están las 25 
preguntas que el encuestado deberá leer para dar una respuesta, y las  
alternativas en el cual se presentan las 5 alternativas para cada pregunta. 
Validez 
Para conseguir la validez de los instrumentos aplicados en el presente estudio, 
se consultó la opinión (03) profesionales docentes de la Universidad con amplia 
experiencia en la elaboración de cuestionarios y entrevistas,  además se agregó 
preguntas con la asesoría del Dr. Díaz Saucedo Antonio. 
Confiabilidad 
     La confiabilidad del instrumento se realizó con el método de Alfa de Crombach, 
ingresando los datos obtenidos, al programa al estadístico SPSS 24, mediante la 
encuesta a los clientes de la empresa Iehsa S.A.C los resultados obtenidos son: 
Tabla 1 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 20 100.0 




El estadístico de fiabilidad indica que la 
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prueba es muy confiable ya que se encuentra dentro del rango de 0.61 a 0.80. 
Según Ruiz (2002) nos da los siguientes valores de confiabilidad: 
Rango Magnitud 
0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40 Confiabilidad baja 
0.41  a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 
0.81 a 1.00 Excelente confiabilidad  
 
2.5. Método de análisis de datos 
Los datos obtenidos mediante las encuestas serán incorporados a una base de 
datos del programa IBM SPSS Statistics versión 24, donde se realizará al proceso 
de verificación de datos ingresados. 
Se preparó una base de datos en SPSS y se verifico la ausencia de errores de 
digitación y datos redundantes.   
El análisis que se realizara será un análisis  de tipo descriptivo; y se elaborara 
la interpretación de la información, luego se presentara los resultados mediante 
tablas de frecuencia y graficas de barra las cuales darán conocer los resultados 
con más detalle, como producto de las preguntas más relevantes del cuestionario, 
para que la información sea más entendible y generar las conclusiones, por último 
se efectuará una estadística inferencial utilizando la prueba de las hipótesis. 
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación se basó en respetar la autenticidad de los resultados, 
la confiabilidad de los datos obtenidos, a respetar la propiedad intelectual, citando 
a los autores al momento de ejecutar la indagación, así como el llenado del 
cuestionario fue voluntaria y anónima. Los datos de  los participantes no serán 
divulgados en ningún caso en forma individual, y solo serán incorporados en la 
investigación en forma agrupada.
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III. RESULTADOS 



























Válido 58 58 58 58 58 58 
Perdidos 0 0 0 0 0 0 
Media 2.59 1.47 1.43 2.21 2.41 1.38 
Mediana 3.00 1.00 1.00 2.00 2.00 1.00 
Moda 3 1 1 2 2 1 
Varianza 0.282 0.253 0.250 0.307 0.352 0.240 
Rango 2 1 1 2 2 1 
Mínimo 1 1 1 1 1 1 
Máximo 3 2 2 3 3 2 
Fuente: Elaboración propia 
     
 
TABLA 4 
VARIABLE 1 : Marketing relacional (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casi siempre 29 50.0 50.0 50.0 
Siempre 29 50.0 50.0 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 4 de un total de 58 participantes que constituyen al 
100% de la muestra censal, el 50% respondió casi siempre, mientras el otro 50% 
respondió siempre. De esta forma podemos concluir que los participantes 
consideran que la gestión de marketing relacional que la empresa Iehsa S.A.C. 
aplica es adecuada. 
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TABLA 5 
DIMENSIÓN: Sistema de información (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
A veces 1 1.7 1.7 1.7 
Casi siempre 22 37.9 37.9 39.7 
Siempre 35 60.3 60.3 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 5 de un total de 58 participantes que constituyen al 
100 % de la muestra censal, el 60.3% considera que siempre se utiliza un 
adecuado sistema de información, el 37.9% respondió que casi siempre, mientras 
que el 1.7% manifestó que solo a veces se utiliza un adecuado sistema de 
información. Con estos resultados podemos concluir que  la empresa tiene una 




DIMENSIÓN: Acciones de comunicación (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casi siempre 31 53.4 53.4 53.4 
Siempre 27 46.6 46.6 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: según la tabla 6, los participantes encuestados que constituyen al 
100% de la muestra censal, manifestó en un 53.4% que casi siempre las acciones 
de comunicación son adecuadas, y el otro 46.6% manifestó que siempre se 
gestiona de forma correcta las acciones de comunicación. Podemos concluir que 
la empresa está gestionando de forma adecuada esta dimensión. 
 
 




DIMENSIÓN: Programa para detectar y recuperar clientes (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casi siempre 33 56.9 56.9 56.9 
Siempre 25 43.1 43.1 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 7 de un total de 58 participantes encuestados que 
constituyen al 100% de la muestra censal, el 56.9% respondió casi siempre, y el 
43.1% respondió siempre. Se pudo concluir que la mayoría de los participantes 
consideran que los programas utilizados por la empresa para detectar y recuperar 
clientes es casi siempre el adecuado. 
 
TABLA 8 
DIMENSIÓN: Organización de eventos (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
A veces 4 6.9 6.9 6.9 
Casi siempre 38 65.5 65.5 72.4 
Siempre 16 27.6 27.6 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 8, de un total de 58 participantes que constituyen al 
100% de la población, el 65.5% respondió casi siempre, el 27.6% respondió 
siempre, y el otro 6.9% respondió que solo a veces los eventos organizados por la 









VARIABLE 2: Fidelización de clientes (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casi siempre 30 51.7 51.7 51.7 
Siempre 28 48.3 48.3 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 9 de una total de 58 participantes encuestados que 
constituyen al 100% de la muestra censal, el 51.7% manifestó que casi siempre la 
empresa logra fidelizar a los clientes, el otro 48.3% manifestó que la empresa 
siempre logra fidelizar a sus cliente. Con estos podemos concluir que casi todos 
los participantes consideran que la empresa si logra fidelizar a sus clientes. 
 
TABLA N°10 
DIMENSIÓN: Gestión de satisfacción (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
A veces 3 5.2 5.2 5.2 
Casi siempre 28 48.3 48.3 53.4 
Siempre 27 46.6 46.6 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 10 de un total de 58 participantes que constituyen el 
100% de la muestra censal, el 48.3% respondió casi siempre, el 46.6% respondió 
siempre, y el otro 5.2% respondió a veces. Podemos concluir que la gran mayoría 
de los participantes encuestados consideran que casi siempre la empresa logra 
realizar satisfacer a sus clientes a través de su gestión. 
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TABLA 11 
Confianza del cliente (Agrupada) 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido 
Casi siempre 36 62.1 62.1 62.1 
Siempre 22 37.9 37.9 100.0 
Total 58 100.0 100.0 
 
Fuente: Elaboración propia 
   
 
Interpretación: Según la tabla 11 de un total de 58 participantes que constituyen al 
100% de la muestra censal encuestada respondió lo siguiente, el 62.1% considera 
que casi siempre la empresa logra captar su confianza, mientras que 37.9% 
considera que la empresa siempre logra captar su confianza. Con esto podemos 
concluir que la empresa Iehsa S.A.C. realiza una gestión adecuada ya que la gran 
mayoría de los clientes deposita su confianza en los servicios que brinda. 
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3.2. Prueba de las hipótesis de correlación 
3.2.1 Prueba de normalidad de la muestra 
Para probar la hipótesis de la investigación, debemos conocer las características 
de distribución de la población, para poder determinar la prueba  estadística de se 
debe de utilizar para realizar la contrastación de hipótesis. 
Planteamiento de las prueba de hipótesis: 
H0: La muestra es normal. 
H1: La muestra no es normal. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
TABLA 12 
                                        Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing relacional (Agrupada) 0.339 58 0.000 0.637 58 0.000 
Fidelización de clientes (Agrupada) 0.348 58 0.000 0.636 58 0.000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia 
    
 
Interpretación: Según la tabla 12 podemos observar la prueba de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov que se usa para mayores o igual a 50, mientras que la 
prueba de Shapiro-Wilk se usa para muestras menores a 50, teniendo este dato y 
al ser nuestra muestra de 58 participantes interpretaremos la prueba de 
Kolmogorov-Smirnov, la cual nos dio una significancia para las dos variable de 
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0.000, al ser nuestra significancia menos a la significancia dela investigación 
podemos decir que la muestra no es normal. 
3.2.2 Investigación paramétrica  
Para probar si la investigación es paramétrica o no paramétrica se planteó las 
siguientes hipótesis: 
H0: La investigación es paramétrica. 
H1: L La investigación no es paramétrica. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
TABLA 13 




Fidelización de clientes 
(Agrupada) 
N 58 58 
Parámetros normalesa,b 






Absoluta 0.339 0.348 
Positivo 0.339 0.348 
Negativo -0.339 -0.330 
Estadístico de prueba 0.339 0.348 
Sig. asintótica (bilateral) ,000c ,000c 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Interpretación: Según la 13 nos muestra que la significancia en 0.000 para las dos 
variables lo cual nos da como resultado que la investigación es no paramétrica.  
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3.2.3 Contrastación de prueba de hipótesis de una investigación 
correlacional 
Tabla 14  
Cuadro coeficientes de correlación 
valor Significancia 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a 0.89 Correlación alta 
-0.4 a 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación posita alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Martínez (2009) 
La tabla numero 14 nos ayudara a medir el nivel de correlación que existe entre 
las variables o dimensiones a analizar. 
Contrastación de hipótesis general 
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Como la investigación es no paramétrica, se tomara el estadístico no paramétrico 
de Spearman para probar la hipótesis de trabajo: 
Hipótesis general: 
Hg (Hipótesis general): Existe relación entre marketing relacional con la 
fidelización de los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Para probar la hipótesis nos plantearemos lo siguiente: 
H0: No existe relación entre marketing relacional con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
H1: Si existe relación entre marketing relacional con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
TABLA 15 






















Sig. (bilateral) 0.000 
 
N 58 58 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
 
Interpretación: Según la tabla 15 nos muestra que la significancia para ambas 
variables es de 0.000, lo cual según la regla de decisión al ser nuestra 
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significancia menor a la significancia de la investigación podemos rechazar la 
hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna, con esto se pudo concluir que si 
existe relación entre marketing relacional con la fidelización de los clientes en la 
empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Existe una correlación de 0.621 “correlación positiva moderada” entre marketing 
relacional y la fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Contrastación de hipótesis especificas  
Hipótesis especifica 1 
Existe relación  entre el Sistema de información con la fidelización de los 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Planteamos las hipótesis de trabajo 
H0: No existe relación  entre el Sistema de información con la fidelización 
de    los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
H1: Si existe relación  entre el Sistema de información con la fidelización de 
los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
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TABLA 16 

























Sig. (bilateral) 0.005 
 
N 58 58 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 





Interpretación: La tabla 16 nos muestra una significancia encontrada  de 0.005 
menor a la significancia de la investigación, la cual nos dice que se rechaza la 
hipótesis nula por lo tanto si existe relación  entre el Sistema de información con 
la fidelización de los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
El coeficiente de correlación es de 0.365 y según la tabla 14 nos dice que es una 
correlación positiva baja entre sistema de información y fidelización de cliente. 
Hipótesis especifica 2: 
Existe relación entre las acciones de comunicación con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Planteamos las hipótesis de trabajo: 
H0: No existe relación entre las acciones de comunicación con clientes y la 
fidelización en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
H1: Si existe relación entre las acciones de comunicación con clientes y la 
fidelización en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
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Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
TABLA 17 































N 58 58 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: La tabla 17 nos muestra una significancia encontrada de 0.000 es 
menor a la significancia de la investigación, la cual según nuestra regla de 
decisión nos dice que se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto podemos decir que 
si existe relación entre las acciones de comunicación con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
El coeficiente de correlación es de 0.482 lo cual indica según la tabla 14 que entre 
acciones de comunicación y fidelización de clientes existe una correlación positiva 
moderada. 
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Hipótesis especifica 3 
Existe relación entre los programas para detectar y recuperar con la fidelización 
de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Planteamos las hipótesis de trabajo: 
H0: No existe relación entre los programas para detectar y recuperar con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
H1: Si existe relación entre los programas para detectar y recuperar con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
Si la Sig. Encontrada > Sig. Investigación: se acepta la hipótesis nula. 
 
TABLA 18 
Contrastación de hipótesis específica 3 
 
Programa para 























Sig. (bilateral) 0.000 
 
N 58 58 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
 
- 50 - 
 
Interpretación: La tabla 18 nos muestra una significancia de 0.000 menor a la 
significancia de la investigación 0.05, al ser menor la significancia encontrada se 
rechaza la hipótesis nula, la cual nos dice que si existe relación entre los 
programas para detectar y recuperar con la fidelización de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
El coeficiente de correlación es de 0.622 lo cual indica según la tabla 14 que entre 
los programas para detectar, recuperar clientes y la fidelización de clientes existe 
una correlación positiva moderada. 
Hipótesis especifica 4 
Existe relación entre los eventos y programas especiales con la fidelización de 
clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Planteamos las hipótesis de trabajo 
H0: No existe relación entre los eventos y programas especiales con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
H1: Si existe relación entre los eventos y programas especiales con la 
fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Regla de decisión: 
𝑆𝑖𝑔. 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑔𝑎𝑐𝑖ó𝑛: 5% = 0.05 
Si la Sig. Encontrada < Sig. Investigación; se rechaza la hipótesis nula. 
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TABLA 19 




























Sig. (bilateral) 0.619 
 
N 58 58 
Fuente: Elaboración propia 
 Interpretación: La tabla 19 nos muestra una significancia encontrada de 0.619 
mayor a la significancia de investigación y al ser mayor se acepta la hipótesis nula 
la cual nos dice que no existe relación entre los eventos y programas especiales 
con la fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
El coeficiente de correlación es de 0.0619 lo cual indica según la tabla 14 que 
entre organización de eventos y fidelización de clientes existe una correlación 
positiva muy baja. 
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IV. DISCUSIÓN 
Discusión por objetivos 
El objetivo principal de esta investigación fue determinar la relación que se podría 
encontrar entre las variables de estudio de marketing relacional y la fidelización de 
los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Esta investigación tiene una semejanza con el estudio realizado por Jaramillo y 
Torres (2013) en su tesis titutlada “El marketing relacional como factor clave en el 
proceso de fidelización de clientes” que tuvo por objetivo determinar la relación 
del marketing relacional con el  proceso de Fidelización de clientes en las grandes 
constructoras de la ciudad de Manizales – Ecuador, ya que la empresa de estudio 
necesitaba saber si la gestión del marketing relacional que se estaba dando tenía 
relación con el incremento cliente fieles.   
Discusión por metodología 
En el estudio presentado es de nivel descriptiva – correlacional, ya que se buscó 
describir la relación que existe entre las variables de estudio las cuales son 
marketing relacional y la fidelización de los clientes, el tipo de investigación que se 
utilizo fue aplicada, ya que es posible su aplicación, el diseño fue no experimental 
de corte transversal. 
De los antecedentes previos se pudo encontrar que 3 de los antecedentes tienen 
un nivel de investigación de descriptivo correlacional, otros tres estudios tienen un 
nivel descriptivo – explicativo, y otros dos antecedentes manejar un nivel 
descriptivo con un diseño pre experimental. 
Cuando se procedió a recolectar los datos se uso el método de la encuesta y el 
instrumento fue el cuestionario, teniendo como población a 58  clientes de la 
empresa IEHSA S.A.C en la que se tomó a nuestra población como una muestra 
aplicando la muestra censal. En los antecedentes solo observamos una tesis que 
trabajo con 20 personas encuestadas. Sin embargo los otros estudios trabajaron 
con una población mayor a 100 personas, aunque todas las investigaciones 
llegaron al mismo resultado un caso similar fue el de Chiliquinga (2012) en su 
tesis titulada  “Marketing Relacional y la Satisfacción al Cliente de la Empresa 
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“STATIC MODA” de la Ciudad de Ambato” metodología descriptiva, correlacional, 
trabajando para esto con una población de 100 trabajadores, aplicando una 
encuesta de 10 pregunta. 
Al tener estudios que utilizaron la misma metodología y que llegaron al mismo 
resultado se pude considerar existe un índice muy alto de estudios de la relación 
del marketing relacional y la fidelización de los clientes.  
Discusión por resultados 
Los resultados obtenidos de forma estadística determinaron que existe relación 
entre ambas variables de estudio, marketing relacional y fidelización de los 
clientes de la empresa IEHSA S.A.C en el distrito del Callao 2017. 
En el resultado de la tabla 4 el 50% que representa a 29 clientes considera que la 
empresa realiza siempre una gestión adecuada de marketing mientras que el otro 
porcentaje considera que casi siempre, de esta forma podemos decir que la 
empresa está bien encaminada con la gestión adecuada del marketing relacional 
para fidelizar a sus clientes. Así mismo la tabla 9 nos dice que el 51.7% está casi 
siempre fidelizado mientras que un 48.30% siempre esta fidelizado con la 
empresa. Con esto podemos decir que a mayores estrategias, gestión y uso 
adecuado del marketing relacional la fidelización se incrementara ya que están 
relacionados de forma directa. Fueltala (2015) en su tesis titulada “Plan 
Estratégico de Marketing Relacional y su incidencia en los niveles de fidelidad de 
clientes de la empresa Agroquímica La Casa de los Abonos en la ciudad de San 
Gabriel” se puedo observar en sus resultado que a mayor estrategias de 
marketing relacional los niveles de fidelidad aumentaran, así mismo nos dice que 
si utilizamos diversas estrategias esto nos ayudara a manejar mejor las relaciones 
con nuestros cleintes, logrando convertirlos fieles a nuestra empresa 
La tabla 5 constituyó a mayor sistema de información utilizados por la empresa los 
clientes se verán tentados a realizar o eliges nuevamente a la empresa, Iehsa 
S.A.C. en este caso utiliza diversos medios de comunicación como lo es las redes 
sociales, e-mail, entre otros para fidelizar a sus clientes y para estar más cerca de 
ellos. Andrade (2016)  en su tesis que lleva por título  “Plan de marketing 
relacional para la fidelización de cliente de la empresa salubridad, saneamiento 
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ambiental y servicios S.A.C (SSAYS)” nos dice que se desarrolló un Plan de 
Marketing Relacional en el cual se detallan estrategias de información para llegar 
a los clientes, también nos dice que se pudo mejorar el grado de la fidelización  ya 
que se pudo corregir los inconvenientes identificados en el proceso. 
En la tabla 10 el 48.3% el cual está conformado por 28 clientes nos dicen que casi 
siempre la empresa logra satisfacerlos a través de su servicio y producto ofrecido, 
Chiliquinga (2012) en su investigación que lleva por título “Marketing Relacional y 
la Satisfacción al Cliente de la Empresa “STATIC MODA” de la Ciudad de 
Ambato” nos dice que a través de buenas relaciones con el cliente se puede llegar 
a fidelizar a los clientes en un corto o largo plazo pero antes debemos ofrecer y 
mostrar nuestro interés por satisfacer sus necesidades mostrando ya sea una 
atención personalizada o brindándole pequeños descuentos significativos para el 
clientes, ya que un marketing relacional aplicado de forma correcta nos permitirá 
la satisfacción del cliente para posteriormente fidelizarlo.  
Los resultados mostrados en la tabla 11 nos da a conocer que el 62.1% considera 
que la empresa le inspira confianza casi siempre, debido a que existen sistemas 
que la empresa utiliza y en ocasiones ha manifestado algunos errores o retrasos 
en los tiempos, sin embargo contar con una gran mayoría que muestra confianza 
ya sea siempre y casi siempre muestra que la empresa esta manejando una 
relación con sus clientes adecuadas, así mismo Mendoza y Viela (2014) en su 
tesis que lleva por título “Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelización 
de los clientes de la distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo 
en el año 2014”,  nos dice si la empresa maneja CRM lo que es la gestión de 
relaciones con los clientes, la fidelización aumentara ya que este sistema tienen 
como objetivo ganarse la confianza de los clientes para posteriormente volverlos 
fieles a la marca. 
Discusión por conclusión 
Según el objetivo general el cual era determinar la relación entre marketing 
relacional y fidelización de clientes se pudo concluir que entre marketing 
relacional y la fidelización de clientes en la empresa IEHSA S.A.C. existe una 
relación, con un nivel de significancia de 0.000 que se puede observar en la tabla 
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15 prueba de correlación Rho de Spearman, según nuestra regla de decisión al 
ser menor a la significancia de la investigación se rechaza la hipótesis nula y 
aceptar la hipótesis alterna. Así mismo se el coeficiente de correlación es de 
0.621 que según la tabla 14 es de correlación positiva moderada. 
El resultado obtenido tiene semejanza con la conclusión de la investigación 
realizada por Niño, J. (2014) que lleva por título “Estrategia de Marketing 
relacional para lograr la fidelización de los clientes” donde el objetivo general 
planteado es, si el marketing relacional tiene relación con la mejora de la 
fidelización de los clientes del centro de aplicación productos unión, en la cual se 
llegó a la conclusión que si existe relación con una significancia de 0.000 la 
prueba que se utilizo fue el “t de student” con la cual se dio a conocer si la gestión 
del marketing relacional es adecuado la fidelidad de los clientes se incrementara 
para posteriores compras.  
Otra de las conclusiones a las que se llego es que no existe relación entre los 
eventos y programas especiales para los clientes y la fidelización de clientes, ya 
que los programas realizados por la empresa no cumplen con las expectativas de 
os clientes, esta conclusión tiene una semejanza al estudio realizado por Torres y 
Delgado (2013) en sus tesis titulada Aplicación de estrategias de Marketing 
Relacional para el incremento del nivel de fidelidad de los clientes en el Almacén 
Tía Leonor del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013 el cual tenía por 
objetivo identificar los factores que origina un bajo nivel de fidelidad de los clientes 
y se llegó a la conclusión de que se llegó a la conclusión que la relación actual 
que la empresa tiene con sus clientes es regular ya que existe un descuido en el 
desarrollo de relaciones estrechas, y por la falta de creación valor tanto para los 
clientes como para el propio negocio, ya que no se aplicó las estrategias 
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V. CONCLUSIÓN  
En la presente investigación se pudo llegar a las siguientes conclusiones: 
1. En el objetivo general de la investigación el cual consiste en determinar la 
relación entre marketing relacional y la fidelización de los clientes en la 
empresa IEHSA S.A.C. se demostró a través del estadístico Rho de Spearman 
con una significancia encontrada menor a la significancia de trabajo  que si 
existe relación entre las variables de marketing relacional y la fidelización de 
clientes. 
2. En el primer objetivo específico el cual consiste en determinar la relación entre 
el Sistema de información con la fidelización de los clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. se demostró a través del estadístico Rho de Spearman con una 
significancia encontrada menor a la significancia de trabajo que si existe 
relación entre sistemas de información y la fidelización de los clientes. 
3. El segundo objetivo específico el cual consiste en determinar la relación entre 
las acciones de comunicación con clientes y la fidelización en la empresa 
IEHSA S.A.C. se demostró a través del estadístico Rho de Spearman con una 
significancia encontrada menor a la significancia de trabajo que si existe 
relación entre las acciones de comunicación y la fidelización de los clientes. 
4. El tercer objetivo específico consiste en determinar la relación entre los 
programas para detectar y recuperar con la fidelización de clientes en la 
empresa IEHSA S.A.C. se demostró a través del estadístico Rho de Spearman 
con una significancia encontrada menor a la significancia de trabajo que si 
existe relación entre programas para detectar y recuperar clientes con la 
fidelización de clientes. 
5. El cuarto objetivo específico consiste en determinar la relación entre los 
eventos y programas especiales con la fidelización de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. se demostró a través del estadístico Rho de Spearman con una 
significancia encontrada mayor a la significancia de trabajo que no existe 
relación entre los eventos y programas especiales para los clientes y la 
fidelización de clientes. 
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VI. RECOMENDACIONES  
1. De acuerdo a la primera conclusión se recomienda a la empresa Iehsa que no 
descuidar la gestión del marketing relacional ya que gracias a su gestión se 
pude tener clientes más fieles a la marca, esto influye que la empresa deberá 
elaborar un plan de marketing relacional a detalle esto implica que deberá 
tener una base de datos actualizada de todos sus clientes actuales y 
potenciales, segmentar a su público objetivo, ofrecer mensajes claros y que 
sean atractivos para los clientes, además se deberá tener una relación cordial 
y empática con el cliente para posteriormente fidelizarlos. 
2. De acuerdo a la segunda conclusión se deberá mejorar los sistemas de 
información para mantener una relación más estrecha y real con los clientes 
esto influye  que debemos tener  implementado un CRM (Customer 
Relationship Management) uno operativo en la cual se interactúe con los 
clientes y realizar una base de datos para conocer mejor sus necesidades un 
CRM analítico en la cual  analice el comportamiento de nuestros clientes. 
3. Para la tercera conclusión se recomienda utilizar acciones comerciales, 
también  ofrecer los servicios a través de los diversos canales de 
comunicación con mensajes que logren captar la atención de los clientes para 
que opten por la compra de nuestros productos así como también ofrecer 
atractivas ofertas y descuentos. 
4. Para la cuarta conclusión se recomienda poner siempre a disposición del 
cliente el libro de reclamos y tener un sistema de quejas como también de 
recomendaciones para saber qué es lo que incomodo al cliente y tener la 
solución para recuperarlo, tomar en cuenta las recomendaciones que los 
clientes nos dan para mejorar nuestro servicio ya que esto ayudara a que el 
cliente se sienta escuchado e importante y optara por ser fiel a la empresa. 
5. Para la quinta conclusión se recomienda trabajar sobre los eventos y 
programas especiales para los clientes ya que consideran que no siempre se 
llevan de forma correcta por lo que se deberá organizar  y tener en claro la 
finalidad del evento y las estrategias de comunicación y ambiente para que 
los clientes puedan comprender lo que se quiere dar a conocer.  
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 Instrumentos de medición  
CUESTIONARIO 
Estimado(a) colaborador(a): 
El presente instrumento es de carácter anónimo; para fines de investigación. Por ello se le solicita 
responda todos los siguientes enunciados con veracidad. 
Agradeciéndole de antemano su colaboración. 
 
INSTRUCCIONES:   
A continuación se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberá 
responder marcando con un (X) en los casillas en blanco de acuerdo a lo que 
considere conveniente según las alternativas.  
 
 
N° ENUNCIADO  ALTERNATIVAS 
1 ¿Considera que la empresa le brinda un servicio 
personalizado? 
1 2 3 4 5 
2 ¿La empresa responde a sus necesidades según su perfil 
profesional? 
     
3 ¿La empresa gestiona de forma adecuada la base de 
datos de sus clientes? 
     
4 ¿El personal de la empresa le brindara la información que 
solicita?  
     
5 ¿El personal muestra una actitud cordial?      
6 ¿Las redes sociales utilizadas por la empresa facilitan la 
comunicación adecuada? 
     
7 ¿Las redes sociales de la empresa muestran contenido 
actualizado? 
     
8 ¿La publicidad utilizada por la empresa logra convencerlo 
para optar por el servicio? 
     
9 ¿La empresa pone a su disposición su libro de 
reclamaciones? 
     
10 ¿La empresa resuelve de forma inmediata los problemas 
que pueda manifestar? 
     
1 Nunca 
2 Casi Nunca 
3 A Veces 
4 Casi Siempre 
5 Siempre 
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11 ¿La empresa se anticipa a los inconvenientes que usted 
pueda tener con el servicio? 
     
12 ¿Considera que la empresa toma en cuenta sus opiniones 
para mejorar su servicio? 
     
13 ¿Los eventos gratuitos que brinda la empresa son 
adecuados? 
     
14 ¿Las ferias laborales que la empresa organiza cumplen 
con sus necesidades? 
     
15 La empresa le brinda los materiales necesarios para su 
aprendizaje? 
     
16 ¿La empresa le brinda servicios adicionales para 
fortalecer su desarrollo? 
     
17 ¿Los servicios  que le brindan cumplen con sus 
expectativas? 
     
18 ¿La empresa tiene claro cuáles son sus intereses y 
necesidades? 
     
19 ¿Recomendaría el servicio brindado por la empresa a 
otras personas? 
     
20 ¿La empresa cumple con lo establecido y acordado en su 
propuesta? 
     
21 ¿La empresa evita las excusas ante alguna incidencia?      
22 ¿Considera que la empresa tiene una buena imagen?      
23 ¿Qué tan a menudo la empresa realiza proyectos 
sociales? 
     
24 ¿La empresa acepta sus errores y le brinda una solución?      
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 Matriz de consistencia 




Sistema de información 
 CRM 
 Base de datos 
Acciones de 
comunicación 
 Atención al 
cliente 
 Redes sociales 
 Publicidad 
Programa para detectar 
y recuperar clientes 
 Fomentar la 
queja 




 Eventos de 
capacitación 




¿Cómo se relación el 
marketing relacional con la 
fidelización de los clientes en 
la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017? 
 
Problemas específicos 
¿Cómo se relaciona el 
Sistema de información con 
la fidelización de los clientes 
en la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona las 
acciones de comunicación 
con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona los 
programas para detectar y 
recuperar con la fidelización 
de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
¿Cómo se relaciona los 
eventos y programas 
especiales con la fidelización 
de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. Callao - 2017? 
Hipótesis General  
     Existe relación entre 
marketing relacional con la 
fidelización de los clientes en 
la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017. 
 
Hipótesis Específicas 
Existe relación  entre el 
Sistema de información con 
la fidelización de los clientes 
en la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017. 
Existe relación entre las 
acciones de comunicación 
con clientes y la fidelización 
en la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao - 2017. 
Existe relación entre los 
programas para detectar y 
recuperar con la fidelización 
de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
Existe relación entre los 
eventos y programas 
especiales con la fidelización 
de clientes en la empresa 
IEHSA S.A.C. Callao - 2017. 
 
Objetivo General 
Determinar la relación entre 
marketing relacional y la 
fidelización de los clientes en la 




Determinar la relación entre 
el Sistema de información con 
la fidelización de los clientes en 
la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao – 2017. 
Determinar la relación entre 
las acciones de comunicación 
con clientes y la fidelización en 
la empresa IEHSA S.A.C. 
Callao – 2017. 
Determinar la relación entre 
los programas para detectar y 
recuperar con la fidelización de 
clientes en la empresa IEHSA 
S.A.C. Callao – 2017. 
Determinar la relación entre los 
eventos y programas 
especiales con la fidelización 
de clientes en la empresa 














Gestión de satisfacción 
 Valor percibido 
 Expectativa 
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